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V diplomskem delu je opisan proces oblikovne prenove spletnega mesta za manjše slovensko 
podjetje. Proces oblikovne prenove spletnega mesta ne zajema le ideje in postavitve elementov 
v neko obliko, ampak tudi poznavanje osnov spletnega oblikovanja, analizo trenutnega stanja 
in konkurenčnih spletnih mest, poznavanje končnih uporabnikov in zbiranje vsebine. Preko teh 
korakov lahko oblikujemo barvne sheme, izberemo tipografije, ustrezne multimedijske vsebine 
in ostale elemente, s katerimi kreiramo vizualno podobo spletnega mesta. 
Moje delo je potekalo v timu, kjer je bila moja naloga oblikovna prenova spletnega mesta. 
Oblikovno predlogo smo izdelali za podjetje Lesgal, d. o. o., ki je potrebovalo novo spletno 
mesto. K opisovanju procesa prenove smo vključili ugotovitve iz našega primera. 
Diplomsko delo predstavi vizualne podobe vseh strani spletnega mesta. Pri delu sem 
uporabljala program Adobe Photoshop. Izdelane vizualne podobe so pripravljene za nadaljnjo 
implementacijo v spletno mesto. 




This thesis presents the process of a website redesign for a small Slovenian company. The 
process of redesign does not only include the idea and positioning of elements in a certain shape, 
but also the knowledge of the basics of website design, analysis of the current situation and of 
competing websites, the knowledge about the final users and the preparation of the content. 
These steps lead to the design of the colour scheme, the choice of typography, the appropriate 
multimedia content and to other elements used to create the visual image of the website. 
 My work of website redesign was completed in a team. My place in the team was to create the 
design image for the company Lesgal, d. o. o. that needed a new website. We included the 
conclusions from our own experience of redesigning a website in the description of the process. 
Thesis sets the visual images of each developed web page for the final website. As a design tool 
I used Adobe Photoshop program. The visual images designed are ready for the further 
implementation of the website. 
Key words: website, website redesign, website design  
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1. Uvod  
1.1 Predstavitev problema 
Spletno mesto podjetja je prostor, kjer potencialne stranke lahko pridobijo vse informacije, ki 
jih zanimajo o podjetju. To so kontaktni podatki, delovni čas, ponudba izdelkov ali storitev, 
delovanje podjetja in njegova vizija.  
Približno 70 % uporabnikov, ki se zanimajo za neko dejavnost, želene informacije pridobi na 
spletu. Skoraj dve tretjini vseh prodanih izdelkov, stranke pred nakupom raziščejo na spletu. 
To pomeni, da je predstavitev podjetja na spletu zelo pomembna. Podjetja s spletnimi mesti 
dokazujejo potrditev obstoja in predstavitev širšemu trgu [1]. 
Za izdelavo spletnega mesta najprej potrebujemo domensko ime. To je spletni naslov, preko 
katerega se uporabniki povežejo do spletnega mesta. Poleg domenskega imena potrebujemo 
spletno gostovanje, kjer bo shranjena vsebina spletnega mesta. Nato se osredotočimo na 
določitev ciljev, smernic in zahtev spletnega mesta. Po določitvi teh nastopi izdelava grafične 
podobe spletnega mesta. Ko je ta potrjena, se jo pretvori v HTML oz. CSS kodo. Vsebino 
naložimo na strežnik, na katerem imamo zakupljeno gostovanje. Tako je spletno mesto 
pripravljeno za objavo na spletu [2]. 
Nenehno se pojavljajo novi elementi in slogi oblikovanja spletnih mest. Nekateri elementi na 
sodoben način pomagajo pripovedovati zgodbe in predstavljati podjetja ali osebe, z drugimi  
izboljšujemo prikaz vsebine glede na vrsto naprave itd. Čeprav na spletno mesto ni nujno 
vključiti vsakega novega elementa, je dobro slediti tistim, ki spletno mesto naredijo zanimivo 
in pomagajo izboljšati uporabniško izkušnjo [3]. 
Zaradi hitrega razvoja spleta in vedno novih spletnih rešitev je treba spletna mesta, ki so na 
spletu že dalj časa, prenavljati in posodabljati. Kdaj je neko spletno mesto zastarelo, je odvisno 
od vrste. Spletna mesta podjetij delimo na: 
- Spletna vizitka (Primerna je za zelo majhna podjetja, ki si želijo biti prisotna na spletu. 
Običajno vsebujejo le eno, t. i. domačo stran, na kateri so navedeni osnovni podatki 
podjetja, kot je npr. kontakt. Tako spletno mesto je že v osnovi zastarelo, saj uporabniki 
na spletu iščejo vse več informacij, ki pa jih na takšnem spletnem mestu ne dobijo.) 
- Predstavitveno spletno mesto (Vsebuje vse pomembne informacije o podjetju in je 
oblikovano tako, da ga predstavi. Podjetja se pri takšni vrsti spletnega mesta odločijo za 
prenovo zaradi zastarele oblike ali slabe funkcionalnosti.) 
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- Spletne trgovine (Pri spletnih trgovinah se prenova največkrat izvede zaradi težnje po 
avtomatiziranju procesov, boljši preglednosti trgovine, lažjem iskanju itd.) 
Za vsa spletna mesta velja, da je prenova potrebna v primeru, ko vizualna podoba ni več 
primerna ali funkcionalnost ni zadovoljiva [4]. 
Mnoga podjetja potrebujejo prenovo spletnega mesta, in med njimi je tudi manjše slovensko 
podjetje Lesgal, d. o. o., ki z obstoječim spletnim mestom ne sledi sodobnim smernicam 
oblikovanja. 
Spletno mesto je zasnovano kot spletna vizitka. Vsebuje le eno, tj. domačo stran, na kateri 
najdemo sledeče elemente: logotip, kontaktni podatki, povezava do socialnega omrežja 
(Facebook), zemljevid, galerija dveh slik, ki se izmenjujeta, oglas za njihov produkt in 
povezava do PDF datoteke.  
Ker je obstoječe spletno mesto zastarelo in ne zadovoljuje potreb podjetja, so se odločili za 
prenovo.  
 




1.2 Predstavitev podjetja 
Podjetje Lesgal je družinsko podjetje, ki se ukvarja z lesno galanterijo. S 17 zaposlenimi se 
uvršča med manjša podjetja. Proizvodni program podjetja obsega raznovrstne stružene 
elemente, ročaje, otroške posteljice, stole, klubske mizice itd. Iz masivnega lesa je proizvedenih 
približno 95 % vseh izdelkov. Poleg polkončnih in končnih lesarskih izdelkov se podjetje 
ukvarja še z odkupom in razrezom hlodovine ter predelavo odpadnega lesa v pelete in sekance, 
ki se uporabljajo za ogrevanje na biomaso. Pri površinski zaščiti lesa se podjetje izogiba uporabi 
umetnih barvil in lakov ter jih nadomešča z ekološko prijaznejšim oljenjem. Tržni delež izvoza 
izdelkov na tuje trge dosega že približno 84 % poslovanja.  
Vizija podjetja je ekološka usmerjenost in odgovorno ravnanje s slovenskimi gozdovi. 
1.3 Cilji 
Namen diplomskega dela je podjetju podati oblikovni primer spletnega mesta, ki bo izdelan po 
sodobnih smernicah.  
Cilji diplomskega dela so: 
- analiza spletnega mesta primerljivih podjetij 
- predstaviti sodobne smernice spletnega oblikovanja 
- predstaviti potrebne korake pri prenovi 
- podjetju podati končno oblikovano podobo spletnega mesta  
Cilji prenovljenega spletnega mesta: 
- predstavitveno spletno mesto 
- oblikovano po sodobnih smernicah  
- enostavno in pregledno  
1.4 Spletno mesto in spletna stran 
Spletna stran in spletno mesto sta termina, ki se pogosto uporabljata v napačnem kontekstu [5]. 
Spletno mesto (ang. Web site, Website) je množica povezanih spletnih strani. Spletno mesto je 
običajno vsaka spletna predstavitev, forum, spletna trgovina, portal itd. Nameščeno je na 
spletnem strežniku in dostopno preko protokola http (npr. www.lesgal.si). Sinonim za spletno 
mesto je spletišče.  
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Spletna stran (ang. Web page) je dokument, zapisan v (X)HTML obliki, ki ga prikaže spletni 
brskalnik in se nahaja na spletu. Vsaka spletna stran ima URL naslov, ki definira njeno lokacijo 
na spletu (npr. http://www.lesgal.si/index.html) 
Spletno mesto je torej sestavljeno iz mnogo spletnih strani in drugih vsebin, ki so med seboj 
smiselno povezane [5]. 
V našem primeru gre za spletno mesto, sestavljeno iz ene spletne strani. 
1.5 Metode dela 
Pri diplomskem delu bomo uporabili opisno (deskriptivno) metodo, s katero želimo opisati 
posamezne korake prenove spletnega mesta manjšega slovenskega podjetja Lesgal. Opise bomo 
dosegli s študijo strokovne literature, spletnih strani, člankov itd.  
Kot metodo zbiranja podatkov bomo uporabili intervju. Izvedli ga bomo z upravljalci podjetja. 
Na podlagi teoretičnih spoznanj in intervjuja, bomo podali predloge za ustrezno prenovo. 
2. Osnove spletnega oblikovanja 
Spletno oblikovanje se vse hitreje razvija. Če oblikovalec želi slediti nenehnemu razvoju 
možnosti, ki jih ponuja tehnologija, mora pri tem ne glede na vse upoštevati osnove in načela 
oblikovanja. Pri vključevanju vizualnega informacijskega oblikovanja, estetike in kompozicije, 
mora spletni oblikovalec izkazati tudi obsežno razumevanje modernih tehnologij. 
Spletno stran, ki je dobro oblikovana in hkrati uporabna, najlažje ustvarimo, če razumemo 
omejitve in možnosti spletne tehnologije ter pričakovanja strank in občinstva. Dejavniki, kot so 
ločljivost uporabnikovega zaslona, razlike med brskalniki, osebne nastavitve in starost 
računalnika, pomembno vplivajo na način, s katerim  oblikovalec prične projekta [6]. 
2.1 Velikosti zaslonov 
Različni uporabniki bodo spletno stran gledali na različnih velikostih in ločljivostih zaslonov. 
Vse bolj razširjeno je prikazovanje spletnih strani na mobilnih napravah in drugih manjših 
zaslonih. Mobilne naprave imajo veliko manjše velikosti zaslonov kot računalniki, zato je 
pomembno, da je spletna stran zasnovana tako, da bo berljiva tudi na manjšem zaslonu. 
Oblikovanje, ki se prilagaja različnim velikostim in ločljivostim, imenujemo odzivno spletno 
oblikovanje (ang. Responsive Web Design). Takšne vrste oblikovanja so danes skorajda nujne. 
Vsa vsebina, ki je uporabljena na spletni strani, se mora ob različnih velikostih prilagajati 




Slika 2: Primer odzivne spletne strani, prikazane na različnih napravah 
2.2 Statična in dinamična spletna mesta 
Vse bolj so v uporabi dinamična spletna mesta, ki se pojavljajo poleg starejših, statičnih. Glavna 
razlika je v tem, da strežnik dinamično spletno mesto sestavi v celoto šele na zahtevo 
brskalnika. Dober primer dinamičnega mesta je Amazon.com. Kadar na Amazonu iščemo na 
primer knjigo, se nam odpre spletna stran, ki je nastala v tistem trenutku, v skladu s kriteriji 
iskanja, ki smo jih vnesli. Besedila in slike se zložijo v pred pripravljeno predlogo, ki nudi 
ustrezne informacije. Statična spletna mesta pa so zgrajena iz posamičnih spletnih strani, ki 
morajo biti v celoti oblikovane za vsako knjigo posebej in vnaprej naložene na strežnik [6]. 
2.3 Osnovna oblikovalska načela 
Ker je vizualna podoba ena izmed pomembnejših elementov spletnih mest, se mora vsak 
oblikovalec zavedati tistega, kar je pri oblikovanju pomembno in katere stvari potrebujejo 
pozornost. Osnovna načela, ki jih mora poznati vsak oblikovalec so sledeča: 
- Razmik predstavlja razdaljo med enim in drugim elementom. Dobro obliko dosežemo 
le z uporabo pravilnih razmikov. Elementi morajo biti razporejeni tako, da lahko 
''dihajo'' in so lahko berljivi. Preveč prostora med posameznimi elementi povzroči 
zmedo in nepreglednost. Prav tako to velja tudi za premajhne razmike. Najti moramo 
pravo ravnovesje, ki omogoča dobro berljivost in preglednost elementov. 
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- Razmerje in uravnoteženost se nanašata na vizualno ravnotežje oblike. Oblika, ki je 
uravnotežena, deluje vizualno stabilna. Dosežemo jo lahko na dva načina, in sicer s 
simetrično ali asimetrično postavitvijo elementov vsebine. Pri asimetrični postavitvi 
pravo ravnotežje dosežemo s poudarjanjem pomembnih elementov, ki jih večamo ali 
manjšamo v takšnih razmerjih, da dosežemo pravo razmerje. pravilno postavitvijo 
elementov bralcu omogočimo lažje sledenje in razumevanje vsebine. 
- Barve so eden izmed pomembnejših oblikovalskih elementov. Določajo temo ali motiv 
celotnega spletnega mesta. Z ustrezno izbiro barv lahko uporabnika spodbudimo k 
določenim akcijam. Barve so prav tako v pomoč tudi pri psihološkem vidiku 
oblikovanja, kjer oblikovalec uporablja barve, ki na obiskovalcu pustijo določen vpliv. 
- Pretok se nanaša na vizualno gibanje, ki obiskovalca usmerja skozi vsebino. Gre za 
pravilno postavitev vrstic, oblik, barv globine in hierarhije, da dosežemo  pravilen tok 
informacij, ki uporabnika vodijo čez vsebino. Dober pretok čez vsebino je težko doseči, 
zato so oblikovalcem v pomoč puščice, smeri postavitve ali ustrezne perspektive.  
Upoštevanje osnovnih oblikovalskih načel pomaga pritegniti pozornost in ohraniti število 
obiskovalcev na spletnem mestu [8]. 
3. Koraki pred prenovo spletnega mesta 
Načrtovanje prenove spletnega mesta temelji na dveh miselnih procesih. Ustvarjalni proces 
vodi oblikovalec, poslovni proces pa stranka oz. naročnik prenove. Ključnega pomena je, da se 
oba miselna procesa uskladita in tako dosežeta končni rezultat, ki je vizualno in funkcionalno 
dovršeno spletno mesto.  
3.1 Analiza trenutnega spletnega mesta 
Prvi korak, ki je potreben pred prenovo, je analiziranje obstoječega mesta. Osredotočimo se na 
izgled, vsebino in funkcionalnost. Elemente ločimo na tiste, ki so nam všeč in tiste, ki nam niso. 
Če so nam neki elementi ljubi in jih ne želimo spreminjati, jih enostavno obdržimo. Ko imamo 
seznam stvari, ki jih želimo obdržati, se osredotočimo še na elemente, ki jih želimo spremeniti. 
Seznam bo oblikovalcu v pomoč pri načrtovanju novega spletnega mesta z izločanjem oz. 
ohranjanjem želenih elementov [9]. 
V našem primeru je obstoječe spletno mesto zastarelo. Skupaj z upravljalci podjetja smo 
opravili sledečo analizo trenutnega mesta: 
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- Elementi, ki so jim všeč in jih želijo obdržati: preprostost, pridih narave, avtentične 
fotografije, zemljevid, povezava do socialnega omrežja Facebook. 
- Elementi, ki jim niso všeč in jih ne želijo obdržati oz. jih želijo spremeniti: oblika 
vizitke (želijo predstavitveno spletno mesto), ozadje, postavitev, logotip (želijo 
spremembo), neuravnoteženost, pomanjkljivost vsebine. 
Po opravljeni analizi ugotovimo, v kakšni meri in na kakšen način lahko obstoječe mesto 
spremenimo. Sledili bomo preprostosti, vključili pridih narave, dodali avtorske fotografije, 
ohranili zemljevid in povezave do socialnih omrežij. Obliko bomo povsem spremenili, ozadje 
bomo prilagodili glede na temo, podali bomo primer spremembe logotipa in pripravili potrebno 
vsebino. Končno obliko bomo zasnovali tako, da bo uravnotežena.  
3.2 Analiza konkurenčnih spletnih mest 
Pri načrtovanju ali prenovi spletnih mest je dobro opraviti analizo konkurenčnih oz. podobnih 
podjetji. S tem pridobimo vpogled v to, kako drugi predstavljajo svoje podjetje na spletu. 
Analizo opravimo tako, da raziščemo elemente, ki so pomembni za spletišča in nato podamo 
mnenje o tem, ali bi bili v našem primeru uporabni in potrebni ali ne. Takšna analiza nam 
kasneje lahko pomaga pri oblikovanju. Z njo si pomagamo pri izbiranju in izločanju elementov, 
ki so oz. niso potrebni [10]. 
Opravili smo analizo desetih spletnih mest slovenskih in tujih podjetij, ki se ukvarjajo z 
lesarstvom. Na podlagi tega smo izbrali devet ključnih elementov, ki se pojavljajo na spletnih 
mestih in ugotavljali njihovo prisotnost v izbranih primerih. 
Izbrani elementi in način analiziranja: 
- Ustrezen razmik (Analiziramo prostor med elementi, ki mora omogočati dobro 
preglednost in lahko berljivost vsebine.) 
- Enostavna navigacija (Analiziramo navigacijo, ki naj bo pregledna, opazna in 
enostavna) 
- Podstran »o nas« (Ta podstran je posebej pomembna za manjša podjetja. Analiziramo 
njeno prisotnost.) 
- Kontaktni podatki (Analiziramo prisotnost podatkov, lahko kot podstran ali kot 
posamezna vsebina.) 




- Informacijska struktura noge (Analiziramo prisotnost informacij v nogi spletnega 
mesta. Zadostujejo že kontaktni podatki ali dodatna navigacija.) 
- Pregledna vsebina (Analiziramo preglednost oblike in vsebine. Po spletnem mestu se 
pomikamo enostavno in se ne izgubimo v vsebini.) 
- Privlačne fotografije (Preverjamo privlačnost fotografij, ki naj pritegnejo našo 
pozornost in izražajo pomen spletnega mesta.) 
- Berljiva tipografija (Analiziramo pisavo na strani. Ta naj bo lahko berljiva in privlačna) 
Ključne elemente smo izbrali s pomočjo članka, objavljenega na spletni strani 
https://codemyviews.com [11]. 
V tabeli smo na analizo zgornjih elementov odgovarjali z Da in Ne. Če element na spletnem 







































Ne Da Da Da Ne Da Ne Da Ne 
http://www.
peleti.com/ 
Da Da Da Da Ne Da Ne Ne Da 
http://www.
lask.si/ 




Da Ne Da Da Ne Ne Da Da Da 
http://mizar
stvo-vuk.si/ 
Ne Da Da Da Ne Da Da Ne Da 
http://oldoa
k.si/ 
Da Da Da Da Ne Ne Da Da Ne 
Tabela 1: Analiza ključnih elementov konkurenčnih spletnih mest 
17 
 
Z analizo smo ugotovili, da nobeno od analiziranih spletnih mest ne vsebuje vseh devetih 
ključnih elementov, ki smo jih izbrali. Najmanj, in sicer le 1 od 10 jih vsebuje iskalnik. 
Ugotovili smo, da na strani, ki ne vsebuje velike količine informacij, element iskanja ni nujen, 
zato ga v našem primeru ne bomo uporabili. Vse ostale elemente bomo uporabili in jih 
kasneje ustrezno vključili v končni izdelek. 
3.3 Poznavanje končnih uporabnikov 
Ustvarjanje jasne opredelitve o tem, kdo so končni uporabniki podjetja, nam pomaga, da lahko 
oblikujemo stran, ki bo uporabna za izbrano občinstvo. Končne uporabnike ustvarimo s 
pomočjo kreiranja person. Persone so izmišljeni in posplošeni liki idealnih strank podjetja. Ti 
nam pomagajo bolje razumeti potencialne stranke in olajšajo prilagajanje vsebine njihovim 
potrebam, omejitvam, zmogljivostim in težavam.  
Persone ustvarimo s pomočjo poznavanja in anketiranja ciljne publike podjetja. Ko ustvarimo 
persono, ji določimo ime, starost, spol, kariero, povezavo s podjetjem za katerega delamo, 
pričakovanja, ki jih izraža do spletnega mesta, omejitve, želje in cilje. Personi lahko dodamo 
tudi fotografijo, da dobimo vizualno predstavo o osebi [12]. 
Persone za naš primer smo določili na podlagi pogovora z upravljalci podjetja. 
Podatki, ki smo jih prejeli od podjetja: 
- Naročniki (večja podjetja iz tujine, ki naročajo končne in polkončne izdelke) 
- Končni kupci (družine/posamezniki, ki kupujejo končne izdelke) 
- Vozniki tovornjakov (prevzemajo blago in ga dostavijo naročnikom) 
Na podlagi pridobljenih podatkov smo kreirali persone. Vsaki personi smo dodali sliko, ki 
ponazarja izmišljeno osebo. Slike smo s pomočjo programa Adobe Illustrator preuredili tako, 
da sodijo k posameznim opisom. 
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1. Persona: Naročnik 
- Ime: Lukas Andres 
- Starost: 45 let 
- Spol: moški 
- Kariera: vodja prodaje v podjetju RahenWood 
- Povezava s podjetjem Lesgal: Naroča končne in 
polkončnelesarske izdelke, sprejema ponudbe v 
elektronski obliki 
- Pričakovanja do spletnega mesta: pričakuje pregledno, 
urejeno spletno stran, na kateri z lahkoto preveri 
ponudbo izdelkov in hitro najde kontaktni obrazec, 
preko katerega enostavno kontaktira podjetje 
- Želje: želi dostop do certifikatov, ki dokazujejo kakovosti  
- Omejitve: ne razume slovenskega jezika 
 
2. Persona: Končni kupec 
- Ime: Janez Andrtankar 
- Starost: 52 let 
- Spol: moški 
- Kariera: delavec v skladišču podjetja Bauzik  
- Povezava s podjetjem Lesgal: naročanje peletov za 
ogrevanje na biomaso 
- Pričakovanja do spletnega mesta: pričakuje enostavno 
mesto, na katerem lahko preveri ponudbo in lastnosti 
peletov za kurjavo in hitro najde kontaktni obrazec, 
preko katerega enostavno kontaktira podjetje 
- Želje: enostavnost spletnega mesta 
- Omejitve: jih ni 
 
Slika 3: Persona 1 (vir [2]) 
Slika 4: Persona 2 (vir [2]) 
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3. Persona: Voznik tovornjaka 
- Ime: Alen Kaulič 
- Starost: 32 let 
- Spol: moški 
- Kariera: voznik tovornjakov pri podjetju Klatut, s. p. 
- Povezava s podjetjem Lesgal: v podjetju prevzame 
izdelke in jih dostavi naročnikom 
- Pričakovanja do spletnega mesta: pričakuje spletno 
mesto, na katerem bo hitro in jasno vidna lokacija 
podjetja 
- Želje: / 
- Omejitve: do spletne strani lahko dostopa le preko mobilnega telefona 
S pomočjo podatkov, pridobljenih s kreiranjem person, bomo lažje ustvarili spletno mesto, ki 
bo primerno za takšne vrste uporabnikov.  
3.4 Nabor idej za novo spletno mesto 
Ko smo v podjetju vprašali, o željah za novo spletno mesto, smo prejeli kar nekaj odgovorov. 
Na podlagi teh smo sestavili naslednji nabor idej: 
- Oblika spletnega mesta naj sledi sodobnim smernicam, naj bo enostavna in pregledna. 
- Spletno mesto naj bo svetlo, v sebi naj nosi pridih narave, barve naj bodo v naravnih 
odtenkih. 
- Fotografije naj bodo avtorske. 
- Vključena naj bo galerija izdelkov s posameznimi opisi. 
- Izpostavi naj se tri glavne dejavnosti podjetja. 
- Poudarjeno naj bo, da gre za ekološko usmerjeno podjetje. 
Vse pridobljene odgovore bomo upoštevali pri prenovi spletnega mesta. 
3.5 Priprava vsebine 
Pred načrtovanjem spletnega mesta moramo pripraviti vsebine, saj so te ključne, da uporabnik 
obišče spletišče in se tam zadrži čim več časa. Razmisliti moramo, kaj uporabnike zanima in 
katere vsebine bodo zanje uporabne. Kot smo že ugotovili v poglavju 3.2, sta elementa vsebine 
»o nas« in »kontaktni podatki« dva izmed glavnih elementov, ki se pojavljajo na poslovnih 
Slika 5: Persona 3 (vir [2]) 
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spletnih mestih. Pri predstavljanju podjetij ne smemo pozabiti na predstavitev ponudbe 
izdelkov oz. storitev [14]. 
Na spletu smo poiskali vire o najpomembnejših elementih vsebine za poslovna spletna mesta. 
Elemente smo nato predstavili naročniku. Ta je s pomočjo danih elementov pripravil vsebino, 
ki bo objavljena na spletnem mestu. 
3.5.1 Naslovna stran 
Vsebina, ki jo izberemo za naslovno stran, mora biti odločilen dejavnik, ki bo na uporabnika 
napravila dober vtis. Pri spletnih straneh velja, da prvi vtis šteje največ. Vsebina na začetni 
strani naj bo v skladu s panogo podjetja in naj ponuja odgovore na naslednja vprašanja o 
podjetju:  
1. Kdo smo? 
2. Kaj počnemo? 
3. Katere informacije lahko najdemo na spletni strani? 
4. Kaj je prednost podjetja oziroma s čim izstopamo? 
3.5.2 O nas 
V zavihku »o nas« vsakdo pričakuje informacije o podjetju in njegovih dejavnostih, kdo stoji 
za podjetjem in kakšne so prednosti podjetja. Ker želimo, da so vsa ta pričakovanja izpolnjena, 
moramo dobro razmisliti o tem, kateri podatki so zares bistveni za bodoče naše uporabnike. 
Stremimo h kratki in k jedrnati vsebini. Če nam vsebine ne uspe skrajšati, jo moramo razdeliti 
na več preglednih delov 
3.5.3 Izdelki/storitve 
Izdelki ali storitve so v večini primerov glavne vsebine, ki jih uporabniki želijo doseči. Opisi 
izdelkov ali storitev naj bodo napisani tako, da obiskovalca spodbudijo k zanimanju ter 
posledično nakupu. Pri opisovanju izdelkov ali storitev razmislimo o vseh podrobnostih, ki 
lahko uporabniku pomagajo pri njegovem iskanju.  
3.5.4 Kontakt 
Pri kontaktu se osredotočimo na čim enostavnejšo komunikacijo uporabnika s podjetjem. Na 
strani naj bo čim manj besedila. Uporabnik na tej strani išče kontaktne podatke ali obrazec, 
preko katerega želi stopiti v stik s podjetjem.  
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3.5.5 Noga strani 
Noga strani ni več le nek zaključek vsebine, temveč postaja vse bolj pomemben vsebinski  
element. Je področje, v katerega lahko vključimo vse najpomembnejše podatke in tudi tiste, 
manj pomembne, ki jih želimo predstaviti, pa v drugi vsebini ni prostora zanje. Elementi, kot 
so ikone s povezavami do socialnih omrežij, kontaktni podatki, zemljevidi itd. so v nogi hitro 
dostopni in ne obremenjujejo ostale postavitve. V nogi prepustimo domišljiji prosto pot, vendar 
pa s količino vsebine ne smemo pretiravati.  
4. Proces prenove spletnega mesta 
4.1 Načrtovanje 
Prva faza procesa prenove spletnega mesta je načrtovanje. V tej fazi se dotaknemo načrtovanja 
strukture vsebin in vizualno začrtamo postavitev izbranih elementov. Rezultat je žični model 
(ang. wireframe), na podlagi katerega pripravimo obliko spletnega mesta. Končan žični model 
predstavimo naročniku, ga skupaj pregledamo in uskladimo morebitne spremembe. Ko podjetje 
žični model potrdi, se lahko lotimo oblikovanja. 
4.1.1 Organizacijska struktura 
Vsako spletno mesto mora imeti določeno strukturo. V nasprotnem primeru bo spletno mesto 
le zbirka neorganiziranih strani. Struktura omogoča uporabnikom lažje brskanje po spletnem 
mestu in pomikanje z ene strani na drugo (pod)stran. Struktura je pomembna tudi zato, ker 
spletni brskalniki glede na strukturo spletnega mesta določijo pomembnost vsebine strani. 
Organizacijska struktura mora biti preprosta. Izdelki morajo biti organizirani na način, ki bo 
uporabnikom lahko in hitro dojemljiv. Idealna organizacijska struktura je v obliki piramide. Na 
vrhu piramide se pojavi naslovna spletna stran, pod njo pa se zvrstijo ostale kategorije z 
njihovimi podkategorijami.  
V našem primeru smo s poznavanjem vsebine spletnega mesta sestavili enostavno 




Slika 6: Organizacijska struktura spletnega mesta 
4.1.2 Izdelava žičnega modela 
Žični model (ang. wireframe) je prikaz oblike spletnega mesta na strukturni način. Uporablja 
se za določanje postavitve, vsebine in funkcionalnosti spletnega mesta. Pri izdelavi se upošteva 
potrebe potencialnih uporabnikov. Žični model se izdela v začetnem procesu prenove ali 
izdelave spletnega mesta, pred vizualnim oblikovanjem in dodajanjem vsebine. 
Izdelan žični model predstavimo naročniku, ga skupaj pregledamo in po potrebi popravimo, 
dodelamo ipd. V primerjavi z že izdelano zasnovo nam žični model omogoča enostavnejše 
popravljanje [13]. 
Splet ponuja vrsto orodij, ki omogočajo izdelavo žičnih modelov. V našem primeru smo izbrali 
orodje Wireframe.cc (dosegljivo na: https://wireframe.cc/).  V izbranem orodju smo izdelali 
dva primera spletnih mest, ki smo ju pregledali z naročnikom. Naročnik se je odločil za žični 
model 1.  
Naslovna spletna 
stran




Slika 7: Žični model 1 (vir [3]) 
 
Slika 8: Žični model 2 (vir [3]) 
24 
 
4.2 Osnove barv 
Ena od bistvenih spretnosti, ki jih mora imeti oblikovalec, je razumevanje barv. Pri izbiranju 
barve, ki jo bomo vključili v svoj izdelek, moramo upoštevati kontrast in harmonijo ter kako ta 
dva vplivata na berljivost. Pomembno je tudi poznavanje psihologije barv, saj te izražajo pravo 
sporočilo na zavedni ravni. Izbrati moramo barve primerne, ki so primerne za občinstvo, ki ga 
želimo doseči. Prav tako je izbira barv odvisna od tega, s čim se podjetje ukvarja. 
Barve razlikujemo glede na tri lastnosti: barvitost (barvni ton), ton (svetlost) in nasičenost. 
Barvni krog prikazuje primarne, sekundarne in terciarne pigmentne barve. Primarne barve so 
rdeča, rumena in modra. Sekundarne barve nastanejo z mešanjem dveh primarnih barv. Tako 
nastanejo oranžna, zelena in vijoličasta. 
»Komplementarne barve« med katerimi sta rdeča in zelena, v barvnem krogu ležijo nasproti, 
medtem ko so »analogne« barve sosednje. Prve povezujemo s kontrastom, druge s harmonijo 
[6]. 
 
Slika 9: Barvno kolo (vir [4]) 
4.2.1. Seštevalni (aditivni) in odštevalni (subtraktivni) barvni prostori 
Za razumevanje delovanja barv moramo vedeti, da barvna svetloba (aditivno dobljene barve 
modela RGB) in barvni nanos na papirju (subtraktivno dobljene barve modela CMYK) ne 
delujeta enako. Barve na zaslonu (model RGB) nastanejo na drugačen način kot natisnjene 




Slika 10: Seštevalni in odštevalni nastanek barv (vir [5]) 
Za prikaz barv na zaslonih uporabljamo osnovne barve svetlobe v sistemu RGB. Rdečo (Red), 
zeleno (Green) in modro (Blue). Z združitvijo svetlobnih virov v osnovnih barvah dobimo 
»belo« svetlobo [6]. 
4.2.2 Barve za splet 
Za prikaz barv na spletu se uporablja šestnajstiške in RGB vrednosti. Šestnajstiška barvna 
koda je šestmestna koda, pred katero stoji znak #. Sestavljajo jo lahko cifre od 0–9 ali črke od 
A-F. Koda aplicira tri primarne projicirne barve (rdečo, zeleno in modro) tako imenovanega 
barvnega sistema RGB. Pri tem prvi dve mesti kode določata stopnjo rdeče, drugi dve stopnjo 
zelene in zadnji dve stopnjo modre. Na primer: ker cifra 0 pomeni, da ni projicirane nobene 
svetlobe, barvna vrednost #000000 pomeni črno barvo [6]. 
4.2.2.1 Psihologija barv 
Vsaka barva je edinstvena in nosi svoj pomen. S skrbnim izbiranjem barv lahko okrepimo 
splošno sporočilnost spletnega mesta.  
Pomeni barv se lahko razlikujejo med različnimi kulturami. Naslednji opisi so značilni za 
evropsko kulturo.  
Rdeča: Je močna barva, ki simbolizira energijo, kri, ljubezen, strast, veselje, življenje, ljubezen, 
toplino, moč, nasilje.  
Oranžna: Simbolizira življenje, prijateljstvo, srečo, rast, energijo, uspeh, kreativnost, 
privlačnost, spodbudo. 
Rumena: Je simbol mladosti, optimizma, veselja, življenja, sreče in razuma. 
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Zelena: Spominja na naravo, je simbol življenja, svežine, harmonije, mladosti, zdravja, upanja, 
varnosti, rasti ... 
Modra: Zaznamuje zaupanje, modrost, zvestobo, inteligenco, vero, resnico. 
Vijolična: Označuje moč, kesanje, upanje, inteligenco, duhovnost, avtoriteto, znanje, razkošje. 
Bela: Je barva svetlobe, popolnosti, dobrote, energije, praznine, miru, tišine, začetka, 
nedolžnosti. 
Črna: Spominja na smrt, zlo, laži, obup, moč, neskončnost, konec, eleganco, ponos [15]. 
4.3 Izdelava barvne palete 
Barvna paleta je običajno sestavljena iz osnovne barve (ang. Base color), ki je namenjena 
poudarjanju (ang. Accent color) in iz dveh ali treh nevtralnih barv, med katerimi se najpogosteje 
pojavljajo odtenki bele in temno sive.  
4.3.1 Osnovna barva 
Pri izdelavi barvne palete najprej izberemo osnovno barvo, ki bo prevladujoča. Osnovno barvo 
lahko izberemo na več načinov.  
1. Obstoječa barva. V primeru, da logotip naročnika že obstaja, izberemo barvo, ki je 
vključena v logotip. 
2. Izključitev barv konkurence. Če ima konkurenčno podjetje izbrano barvo, ki jih močno 
predstavlja, je ne kopiramo. Barva konkurenčnega podjetja predstavlja njihovo znamko, 
in ne naše. Izberemo svojo barvo, ki ne bo kopirala konkurence. 
3. Končni uporabniki. Barvno paleto izdelamo na način, ki bo ustrezal končnim 
uporabnikom. Na primer, če so naši končni uporabniki otroci, uporabimo živahne barve.  
4. Psihologija barv. Na podlagi psihologije barv se odločimo, katera barva bi bila ustrezna 
za naše podjetje. 
Za naš primer barvne palete smo kot osnovno barvo izbrali oranžno. Izbrali smo jo na način 
obstoječe barve, saj ima naročnik že izdelan logotip v oranžno-zeleni kombinaciji. Oranžna 





Slika 11: Logotip in izbrana osnovna barva 
4.3.2 Barva za poudarek 
Naslednja barva, ki je pomembna je barva za poudarek. Uporablja se v manjši meri, navadno 
za spodbujanje določenih akcij. Z barvo za poudarek so označeni glavni elementi osredotočanja, 
zato mora barva izstopati, hkrati pa mora biti skladna s prevladujočo barvo. Ustvarimo jo s 
pomočjo programov za kreiranje barvnih palet, ali pa jo izberemo iz že obstoječih barv. 
V našem primeru smo kot barvo za poudarek izbrali zeleno. Izbrali smo jo iz že obstoječe barve 
logotipa. Z njo bomo kasneje poudarjali ključne elemente, ki bodo namenjeni fokusiranju 
uporabnikove pozornosti. S strani psihološkega vidika je zelena barva primerna za podjetje saj 
spominja na naravo. 
 
Slika 12: Glavni barvi barvne sheme 
4.3.3 Ostale barve 
Poleg dveh najpomembnejših barv v barvni shemi, ki je namenjena spletnemu oblikovanju, se 
v dobrih primerih spletnih strani pogosto pojavljajo odtenki dveh nevtralnih barv, in sicer bele 
in temno sive. Z uporabo teh štirih barv dobimo kakovosten rezultat spletnega mesta. Odtenek 
temno sive barve se običajno uporablja za besedila na svetlih podlagah, medtem ko je odtenek 
bele primeren za ozadja in besedila na temnejših podlagah. 
Izbrane odtenke sive in bele uskladimo z osnovno barvo z uporabo programa Adobe Photoshop 
ali z uporabo brezplačnih spletnih orodij kot na primer  http://paletton.com/.  
V našem primeru smo izbrali orodje Photoshop in ustvarili odtenke sive in bele s pomočjo 
spodaj opisanih korakov [16]: 
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1. Ustvarili smo dve poljubni obliki in eno zapolnili z barvo #424242, drugo pa z barvo 
#fafafa. 
 
Slika 13: Ustvarjeni obliki z začetnima barvama 
2. Nad ustvarjeni obliki smo dodali nov sloj (ang. layer) in ga zapolnili z našo osnovno 
barvo (#ee9621) 
3. Za sivi odtenek smo v zavihku »blending mode« izbrali »overlay« in osnovni barvi 
dodali »opacity« na 10 % vrednost. Za beli odtenek smo v zavihku »blending mode« 
izbrali »normal« in dodali »opacity« osnovne barve na 10 % vrednost. 
 




4. Izbrali smo orodje »eyedropper tool« in prebrali nove vrednosti dobljenih barv. 
 
Slika 15: Pridobljeni barvi z novimi vrednostmi 
Z opravljenimi koraki smo prišli do končne barvne sheme. Barvna shema vsebuje štiri izbrane 
barve in belo barvo, ki je priporočljiva v vsaki barvni shemi.   
 
Slika 16: Končna barvna shema 
4.4 Slikovna gradiva 
Izdelava ali iskanje virov slikovnega gradiva sta ključnega pomena za oblikovalce grafičnih ali 
spletnih vsebin. Čeprav oblikovalec ni specializiran za fotografijo in tudi, če ta ni niti njegova 
postranska veščina, je poznavanje in razumevanje te discipline izjemnega pomena, saj lahko 
pomaga pri grobem načrtovanju razmerij, razumevanju kompozicije in služi kot podlaga za 
risbo in/ali digitalno ilustracijo [6]. 
Ljudje smo vizualna bitja, zato ima fotografija pomembno vlogo pri ustvarjanju dobre 
uporabniške izkušnje.  
Fotografije za spletno mesto lahko pridobimo na več načinov. Način, ki ga izberemo, je odvisen 
od našega finančnega plana, časovne omejitve in ciljev, ki smo si jih zastavili. 
4.4.1 Stock fotografije 
V delu The Image factory, Frosh (2003, str. 1–7) je stock fotografija opredeljena kot vrsta 
komercialne fotografije, ki se uporablja predvsem v oglaševanju. Stock fotografije ločimo od 
umetniških fotografij, saj so ustvarjene le za komercialne namene. Vsakodnevno jih lahko 
zasledimo na oglasnih plakatih, embalažah, spletnih straneh, v revijah in časopisih, vendar pa 
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je izvor teh fotografij večini neznan. Agencije te fotografije prodajajo pod različnimi licenčnimi 
pogoji iz svojih zalog. Na trgu stock fotografij ne nastopajo samo profesionalni fotografi, 
temveč tudi amaterski, ki so z zmogljivimi fotoaparati sposobni posneti kvalitetno in tehnično 
zadovoljivo fotografijo. 
Stock fotografija je vnaprej pripravljena fotografija, ki se navezuje na določeno tematiko. Njena 
naloga je polnjenje oz. dopolnjevanje vsebine. 
Take fotografije so lahko odlična rešitev, če imamo majhen proračun, časovno stisko in so nam 
splošne fotografije zadovoljive. Kljub temu pa take fotografije s seboj prinašajo nekaj slabosti. 
Največja je ta, da lahko kdorkoli uporablja iste fotografije v svoj namen. Če je uporabnik naše 
spletne strani opazil iste fotografije nekje drugje, obstaja večja možnost, da bo našo spletno 
stran dojemal bolj negativno kot uporabnik, ki fotografije vidi prvič. Druga slabost je ta, da pri 
uporabnikih ne doseže želenega namena in ne poda vtisa avtentičnosti. Pomanjkanje 
avtentičnosti na spletni strani pa lahko privede do tega, da nam uporabnik manj zaupa.  
Stock fotografije so kljub vsemu lahko dobra izbira za spletno stran, vendar moramo biti pri 
uporabi pazljivi. Pri izbiranju poskušamo izbrati manj popularne. Popularnost fotografije lahko 
preverimo na spletni strani TinEye [https://tineye.com], ki nam poda informacije o mestih, kjer 
se fotografija pojavlja. Prav tako lahko kupljene fotografije uredimo in tako dobimo nekoliko 
drugačne fotografije.  
4.4.2  Avtorske fotografije 
Avtorske fotografije na spletni strani uporabimo takrat, ko naša spletna stran potrebuje 
specifične fotografije (npr. lastnih izdelkov) in v primeru, da na spletu želimo biti avtentični. 
Takšne fotografije na spletni strani izboljšajo uporabniško izkušnjo in v uporabnikih vzbudijo 
zaupanje, kar pa vodi do boljšega poslovanja. Najem profesionalnega fotografa navadno stane 
več, vendar se na dolgi rok investicija lahko obrestuje. Le avtorske fotografije bodo izražale 
avtentičnost in predstavljale pristnost znamke oz. podjetja.  
4.4.3 Pridobitev fotografij 
Preden kupimo stock fotografije na spletu ali najamemo fotografa, moramo dobro razmisliti, 
kakšne fotografije potrebujemo. Pri odločanju se osredotočimo na naslednja vprašanja: 
- Kaj naj fotografije sporočajo obiskovalcem? 
- Ali želimo oz. potrebujemo osebe na fotografijah? 
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- Želimo barvne in živahne fotografije ali fotografije, ki izražajo nežnost? 
Z odgovori na zgornja vprašanja pridobimo boljšo predstavo o tem, kakšne fotografije 
potrebujemo.  
Ker so velikosti zaslonov vse večje, je pomembno, da pridobimo fotografije visokih resolucij. 
Sodobne spletne strani se pojavljajo na različno velikih zaslonih, kar pomeni da različni zasloni 
lahko različno prikažejo izbrane fotografije [10]. 
 
Slika 17: Izbor fotografij 
V našem primeru smo se odločili za avtorske fotografije, saj bo predstavitev lastnih izdelkov 
bistvo spletnega mesta. Z naročnikom smo odgovorili na zgornja vprašanja in sestavili spodnje 
zahteve, kakšne naj bodo fotografije.  
- Vsebujejo naj pridih narave. Obiskovalcem naj sporočajo, da gre za podjetje, ki se 
ukvarja z lesarstvom in je ekološko osveščeno.  
- Na fotografijah naj ne bo oseb.  
- Fotografije naj bodo prepričljive, s svetlejšimi toni, nežne in avtentične.  
Izdelke smo fotografirali s fotoaparatom NIKON D700 v domačem improviziranem studiu. 




Tipografija je postopek urejanja črk, besed in besedila za skoraj vsak kontekst, ki si ga lahko 
zamislimo. Tipografsko sporočilo mora izražati pomen. Jezikovni pomen, sestavni element 
tipografije, se lahko izraža, nadzira in poudari s tipografskimi spremenljivkami, kot so velikost, 
debelina, črkovna vrsta, umestitev na stran in razmiki med črkami [6]. 
4.5.1 Osnovne značilnosti pisav 
Vsaka pisava je sestavljena drugače in ima svoje značilnosti. Pisave ločimo po sledečih 
značilnostih. 
1. Serifi 
Pisava ima serife ali jih nima. Pisavo brez serifov imenujemo brezserifna (ang. sans-serif), 
pisavi, ki vsebuje serife pa pravimo serifna pisava (ang. serif). Serife prepoznamo po zaključkih 
posameznih črk, ki so lahko različnih oblik. 
 
Slika 18: Primer brezserifne in serifne pisave 
V tiskani obliki serifna pisava velja za bolj berljivo. Serifna pisava s svojimi serifi (zaključki) 
človeško oko vodi preko daljšega besedila in s tem omogoča lažjo berljivost. Na spletu pa se 
pri serifnih pisavah lahko pojavijo težave. Zasloni z manjšo resolucijo ne zmorejo natančno 
prikazati vseh linij, ki jih serifne pisave vsebujejo in s tem vodijo do zmanjšane berljivosti na 
zaslonih. Za branje daljših besedil na spletu je torej bolj priporočljiva uporaba brezserifnih 
pisav.  
2. Kontrast in belina 
Relativna debelina pisave določi kakšen bo delež beline v črkah. Če želimo dodati več beline v 
nek blok besedila, ne povečujemo razmika med črkami, temveč uporabimo pisavo z manjšim 
33 
 
tipografskim kontrastom. Primer pisave, ki ima manjše in tanke serife ali širše, bolj opazne 
beline 
 
Slika 19: Primer kontrasta in beline v črkah 
3.  Višina x 
Višina x je višina male črke »x«, ki določa vidno velikost pisave. Različne pisave imajo različno 
višino x, ki lahko vpliva na berljivost pisave, zlasti pri manjših velikostih črk. Serifne pisave z 
večjimi višinami x so primerne za branje besedil na spletu. 
 
Slika 20: Višina x 
4.5.2 Poravnava 
Robovi določajo bralno območje in ločujejo glavno besedilo in njegovo okolico.  
1. Obojestranska poravnava 
Obojestransko poravnano besedilo je poravnano z desnimi in levimi robovi. Takšen blok 
besedila ustvari pravilen pravokotnik, tako da so odstavki simetrično poravnani, kar je običajno 
za nek formalni dokument.  
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2. Sredinska in desna poravnava 
Besedila, ki so centrirana oziroma sredinsko poravnana so težje berljiva. Človeško oko sledi 
besedilo od leve proti desni, nato pa sledi hiter pomik nazaj na levo. Če je levi rob neporavnan, 
kar je posledica sredinske oziroma desne poravnave, so oči primorane vedno znova iskati 
začetek vrstice. 
3. Leva poravnava 
Najboljša izbira poravnave besedila, namenjenega branju, je vsekakor leva poravnava. Besedilo 
je tako ravno in lahko berljivo in ne zahteva spreminjanja prostora med besedami. 
4.5.3 Izbira pisave 
Na izbor pisave navadno najbolj vplivata vsebina gradiva in namen vsebine. Za informativen 
namen je jasno oblikovanje ključno. Pri tipografiji je bistveno, da znamo uporabljati prostor. 
Ta je sestavni in močan del vsake kompozicije, ne glede na to, ali je ta simetrična ali 
asimetrična. Pri vsaki stopnji dela s tipografijo premislimo vlogo prostora pri berljivosti in 
pomenu. 
Glavni cilj pri izbiri pisav za naslove in glavnega besedila je doseči vizualno enakomernost v 
celotnem nizu znakov.  
Ker vse pisave niso primerne za splet, se moramo pred izborom o tem prepričati. Google fonts 
je stran, ki združuje pisave v ustreznem formatu (.otf ali ttf.) za prikazovanje na spletu. Ta dva 
formata zagotavljata pravilno prikazovanje pisav v vseh brskalnikih. Ker v slovenskem jeziku 
uporabljamo šumnike, moramo biti nanje pozorni. Z izbiro pisave, ki ne vsebuje šumnikov, se 
bodo ti prikazovali popačeno. Pri iskanju pisav s šumniki izberemo opcijo »Latin extended«, ki 
nam prikaže le pisave, ki uporabljajo šumnike. 
Za naš primer smo pisavo izbrali na spletni strani Google fonts  [https://fonts.google.com/]. 
Izbirali smo med pisavami, ki so primerne za splet in vsebujejo šumnike. Najprej smo izbrali 
pisavo za daljša besedila, nato pa še pisavo za naslove in ostala krajša sporočila. Pred končnim 
izborom smo preizkusili kar nekaj pisav. V pomoč nam je bilo besedilo, namenjeno 




Slika 21: Izbrana tipografija 
Za spletno stran smo izbrali 3 vrste pisav. Pisava za daljša besedila bo brezserifna pisava »Open 
Sans«. Izbrana pisava je primerna za uporabo na spletu, za tisk in tudi za prikaz na mobilnih 
napravah. Pisava vsebuje vse šumnike, oblikovana je z odprtimi oblikami in nevtralnim, a 
prijetnim videzom, ki je lahko berljiv. Za naslove smo izbrali pisavo »Merriweather«. Izbrana 
pisava je serifna in se lepo dopolnjuje s pisavo »Open Sans«. Zasnovana je tako, da je berljiva 
tudi v zelo majhnih velikostih, kar pomeni, da je primerna tudi za prikaz na mobilnih napravah. 
Vsebuje pridih tradicionalnosti, in zato tudi spletna stran deluje tako. Obe pisavi imata 
povečano višino x, kar ustreza spletnim standardom. Kot tretjo pisavo smo izbrali »Dancing 
Script«, ki se na strani pojavi le v sloganu podjetja. Je živahna in zato primerna le za popestritve 
in krajše naslove, saj je v daljših besedilih težko berljiva.  
5. Oblikovanje spletnega mesta 
Za oblikovanje spletnega mesta smo izbrali Adobe Photoshop. To je program, ki omogoča 
profesionalno oblikovanje in obdelavo fotografij in drugih grafik [19]. Omogoča urejanje in 
sestavljanje slik v več plasti in podpira uporabo mask, alfa kompozicije ter več barvnih 
modelov. Podpira veliko grafičnih formatov datotek, hkrati pa uporablja tudi svoje lastne .PSD 
in .PSB formate. Program se vse bolj uporablja pri oblikovanju spletnih vsebin. 
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5.1 Naslovna stran 
Naslovno stran smo začeli oblikovati na podlagi predhodno izdelanih žičnih modelov. Izbrali 
smo žični model 1, ki je podjetju najbolj odgovarjal. Najprej smo pripravili nov dokument v 
programu Adobe Photoshop, v velikosti 1920x1080 px. Velikost smo izbrali na podlagi 
velikosti zaslona računalnika, na katerem smo opravljali delo. Izbrana velikost pomeni, da 
imamo v dokumentu 1920 slikovnih elementov v horizontali, v vertikali pa 1080 vidnih vrstic. 
Horizontala je skozi celotno izdelavo ohranjena, vertikala pa se spreminja glede na količino 
vsebine, ki je potrebna za določeno stran. Z izbrano velikostjo smo lahko ustvarili predogled v 
brskalniku, v velikosti, v kakršni bi bila spletna stran dejansko prikazana. 
S pomočjo orodja GuideGuide [https://guideguide.me/], ki je del programa Adobe Photoshop, 
smo izdelali mrežo, ki nam je bila med izdelavo v pomoč pri postavitvi elementov. Ker se 
spletne strani danes pojavljajo na različno velikih zaslonih, je vsebino vse težje prilagoditi tako, 
da ustreza vsem dimenzijam. Izbrana mrežna postavitev definira dimenzije elementov tako, da 
se njihova oblika prilagaja višini in širini prikazanega okna. Mreža vsebuje stolpce enake širine, 
ki so enakomerno razporejeni po celotni širini zaslona. Za oblikovalce so najprimernejše mreže 
z 10, 12 ali 16 stolpci. Za najuporabnejšo velja mreža z 12 stolpci. Takšno mrežo lahko 
razdelimo na polovice, tretjine, četrtine in šestine. Za naš primer smo izbrali mrežo z 12 stolpci. 
 
Slika 22: Pripravljena mreža z orodjem GuideGuide v programu Adobe Photoshop 
Za začetno stran smo najprej izbrali naslovno fotografijo, nato smo dodali menijsko vrstico in 
logotip, nazadnje pa še slogan podjetja. V nadaljevanju smo predstavili glavne tri dejavnosti, ki 
jih podjetje ponuja. Ob kliku na posamezno dejavnost bodo uporabniki preusmerjeni na izbrano 
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stran. Na začetni strani smo prav tako povzeli nekaj o podjetju in vključili kontaktni obrazec. 
Dodali smo podatek o tem, kaj je glavna prednost oz. dodana vrednost podjetja. V nogo spletne 
strani smo vključili glavne podatke o podjetju, zemljevid podjetja, slogan in povezave do 
glavnih treh dejavnosti podjetja ter povezave do socialnih omrežij in možnost preklopa med 
jeziki. Uporabili smo predhodno pripravljeno barvno lestvico, ki se lepo ujame s pripravljenimi 
fotografijami. Fotografije smo med zbirko lastnih fotografij izbirali naključno (slika 23). 
 




5.2 Podstran »izdelki« 
 
Slika 24: Podstran "izdelki" 
Podstran »izdelki« je bila izdelana po vzoru naslovne spletne strani. Glavo strani smo ohranili 
isto, spremenili smo le fotografijo, tako da ustreza zavihku »izdelki«. Na fotografiji je več 
izdelkov, kar uporabniku že ob prvem kliku vzbudi predstavo o tem, kaj podjetje ponuja. V 
glavnem meniju smo obarvali naslov trenutne strani s prevladujočo barvo, kar omogoča 
uporabniku lažji nadzor nad njegovo trenutno pozicijo. Pod naslovno fotografijo smo vstavili 
napis, ki na kratko predstavi prednosti njihovih izdelkov. Ker se izdelki ne bodo prodajali preko 
spleta, se na strani pojavi samo galerija z izdelki in njihovimi opisi. Cene niso pripisane. 
Galerijo smo delno prekinili z vmesnim elementom, na katerem je opisana ponudba podjetja.  
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Uporabniku se ob kliku na fotografijo odpre pojavno okno, v katerem je slika, ki jo lahko 
poljubno poveča in približuje, in natančen opis izdelka.  
 
Slika 25: Galerija 
Fotografije in opisi se menjajo ob kliku na levo ali desno puščico, ki prikaže naslednjo ali 
prejšnjo fotografijo oz. izdelek in njegov opis. 
5.3 Podstran »peleti« 
Ker peleti ne sodijo pod lesene izdelke ampak je to nek stranski produkt, smo jih predstavili na 
svoji strani. Za naslovno fotografijo smo izbrali fotografijo, ki uporabniku takoj sporoča, na 
kateri strani se nahaja. V meniju je trenutna pozicija označena s prevladujočo barvo. Pod 
fotografijo smo dodali besedilo, ki na kratko sporoča pomembna dejstva o peletih. Dodali smo 
še eno fotografijo peletov in njihov opis. Pred vsako značilnostjo je simbol, ki poveča 
sporočilnost in privabi pozornost. Uporabnikom je dostopen certifikat FSC preko povezave do 
PDF datoteke, ki je poudarjena z oranžnim ozadjem z namenom, da privabi pozornost. Noga je 




Slika 26: Podstran "peleti" 
5.4 Podstran »storitve« 
Ker podjetje poleg izdelkov ponuja tudi storitev razreza in odkupa hlodovine, smo ustvarili 
dodatno podstran »storitve«. Naslovna fotografija je v skladu s tematiko podstrani. Pod 
fotografijo se zopet pojavi opis, ki kratko predstavi storitve, ki jih ponuja podjetje. Poleg je 
omenjena kvaliteta in ekonomičnost, ki v uporabniku vzbudi zanimanje. Pod opisom je 
prikazana telefonska številka, ki na oranžnem ozadju pritegne pozornost in s tem obiskovalcu 
sporoča, naj v primeru dodatnih informacij ali zanimanja pokliče na navedeni telefon. Nato so 
navedene osnovne informacije o razrezu hlodovine, pri katerih so pomembni podatki 
poudarjeni z osnovno barvo.  
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Zaradi majhnega števila podatkov na strani, smo dodali fotografijo, s katero smo nekoliko 
zapolnili stran. Pri izboru te fotografije smo ugotovili, da v zbirki posnetih fotografij pogrešamo 
posnetke strojev, razreza in procesa dela. V praksi bi se še enkrat dogovorili za srečanje in 
fotografiranje, v našem primeru pa smo izbrali fotografijo enega izmed njihovih izdelkov, ki 
nekako najbolj ustreza temi, kljub temu, da ne nosi tako velike sporočilnosti, kot bi jo lahko. 
 
Slika 27: Podstran "storitve" 
42 
 
5.5 Podstran »o nas« 
Za oblikovanje podstrani »o nas« smo od podjetja prejeli daljše besedilo, ki smo ga razčlenili 
in iz njega povzeli najpomembnejše podatke. Ko je podjetje potrdilo povzetek, smo ga vključili 
na stran. 
 




Za naslovno fotografijo smo izbrali fotografijo izdelkov podjetja. Boljši učinek bi dosegli s 
fotografijo stavbe podjetja ali ekipe, vendar v našem izboru teh fotografij nismo imeli. Pod 
fotografijo smo v dveh vrsticah predstavili podjetje, nato smo dodali dva razdelka teksta, ki sta 
jasno označena z naslovom. Poleg besedila smo dodali fotografijo narave. Besedilo je levo 
poravnano, kar omogoča najlažjo berljivost, prekinili pa smo ga z vmesnimi zanimivostmi. 
Nadaljevali smo z besedilom, ki je prav tako razdeljeno na dva dela in jasno označeno z 
naslovom. Obseg besedila je zelo zmanjšan, vendar kljub temu vsebuje vse podatke, ki so 
pomembni za uporabnike oziroma obiskovalce spletne strani.  
5.6 Podstran »kontakt« 
Zadnja stran, ki smo jo oblikovali je stran, preko katere bodo uporabniki lahko stopili v stik s 
podjetjem in na njej našli kontaktne podatke podjetja. 
 
Slika 29: Podstran "kontakt" 
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Za naslovno fotografijo strani smo izbrali fotografijo okoliških hribov. Ta ustvari vtis 
domačnosti podjetja in njegove povezanosti z naravo. Pod fotografijo se pojavi odgovor na 
vprašanje, ki si ga posameznik zastavi, če želi kontaktirati podjetje. Kot glavni element smo na 
stran vključili zemljevid, ki omogoča povezavo z aplikacijo Google Maps in tako omogoči 
obiskovalcu takojšnji vpogled, kje se podjetje nahaja. Na zemljevidu se pojavijo še glavni 
kontaktni podatki o podjetju. Obrazec je enostavno zgrajen, kar omogoča hiter kontakt. Za 
zapolnitev in popestritev strani je dodana fotografija z naključnimi izdelki, ki lepo dopolni stran 
(slika 29). 
5.7 Testiranje interakcije spletnega mesta 
Z oblikovno prenovo smo dosegli boljšo vizualno podobo, ne pa tudi funkcionalne. Ker nas 
zanima, kakšna bo interakcija spletnega mesta, smo v ta namen poiskali orodje, ki nam to 
omogoča. Interakcija pomeni medsebojno sodelovanje oz. vplivanje. Pri spletnem mestu 
govorimo o interakciji med osebo in spletnim mestom. 
Za testiranje interakcije našega mesta smo izbrali orodje Marvel [https://marvelapp.com/], ki je 
na spletu prosto dostopno.  
Aplikacija zahteva prijavo v sistem z uporabniškim imenom in geslom in nam nudi izdelavo do 
dveh brezplačnih projektov. Najprej si izberemo ime projekta in vrsto projekta. V našem 
primeru smo izbrali projekt spletnega mesta. Odpre se nam delovno okolje, v katerega smo s 
klikom na gumb »Add images« najprej naložili oblikovne predloge, izdelane v programu 
Photoshop.  
 




Počakamo, da se oblikovne predloge naložijo, nato izberemo predlogo »naslovna stran«, in jo 
pričnemo urejati. Urejamo tako, da element, za katerega želimo, da bo interaktiven, označimo 
s kvadratkom in mu v spodnjem meniju izberemo predlogo, na katero bomo ob njegovem kliku 
preusmerjeni.  
 
Slika 31: Nastavljanje interaktivnosti zavihku "izdelki" 
Po istem postopku označimo vse elemente, ki jim želimo dodati interaktivnost in določimo 
povezave do ustreznih strani. Ko so vsi potrebni elementi in njihove povezave označeni, si s 
klikom na gumb »play« lahko ogledamo nastalo interakcijo. 
 
Slika 32: Gumb za testiranje interakcije 
S testiranjem spletnega mesta lahko odkrijemo morebitne napake ali pomankljivosti, ki so 
nastale pri oblikovanju. Napake odpravimo in prototip predstavimo naročniku.  
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V diplomskem delu smo predstavili proces prenove spletnega mesta. S pomočjo predhodno 
zastavljenih ciljev, poznavanjem končnih uporabnikov, spoznavanjem osnovnih oblikovalskih 
načel, določevanjem ustreznih multimedijskih vsebin in opravljanjem analiz o primerljivih 
spletnih mestih smo prišli do končne prenovljene vizualne podobe spletnega mesta.  
Skozi celoten proces smo sodelovali s podjetjem in skupaj z njihovimi željami in potrebami 
ustvarjali končno obliko, ki smo jo izdelali v programu Adobe Photoshop. Za testiranje smo 
uporabili spletno aplikacijo Marvel, ki nam je omogočila interaktivno predstavitev 
prenovljenega spletnega mesta naročniku.  
Končna vizualna podoba je pripravljena tako, da jo lahko prevzamejo drugi člani ekipe, ki 
obliko pretvorijo v programsko kodo in pripravijo vse ostale korake, ki so potrebni za objavo 
vsebine na spletu.  
Kot oseba, ki sem bila zadolžena za oblikovanje, sem izpopolnila svoje znanje s področja 
spletnega oblikovanja, pridobljenega s teoretičnim in praktičnim izobraževanjem. Za končen 
izdelek ni dovolj le postavitev poljubne oblike in izbira barv, upoštevati in poznavati je treba 
tudi številna področja, ki pri končnem izdelku igrajo pomembno vlogo. Med delom se je v 
meni porodila želja po dejanski postavitvi spletne strani. Pripeljala me je do raziskovanja 
možnosti, ki bi bile za osebo, ki ne pozna programske kode, sprejemljive. Z razvojem novih 
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